



Zeitgeschichte im Medium der Werbung
die Neuzeit als solche definierenden 
„Grundvorgang“ erkennen zu wollen 
(Martin Heidegger).
Demgegenüber ist in der Universitäts-
bibliothek Regensburg Verblüffendes 
zu entdecken. Ein Photo gibt dem Au-
genblicke Dauer, heißt da der Slogan 
einer Werbekampagne, die man dort 
finden – und hören – kann, genau-
er: im Historischen Werbefunkarchiv 
(HWA), das zu den Beständen des Mul-
timediazentrums der Bibliothek gehört. 
Man könnte diese Parole als Bestäti-
gung der Bilderwut begreifen, die von 
der Gegenwart Besitz ergriffen zu ha-
ben scheint. Man kann aber auch dem 
Erstaunen statt geben, dass es einer 
solchen Kampagne noch vor wenigen 
Jahrzehnten bedurft zu haben schien. 
Anfang der 1950er ließ eine gewisse 
Gesellschaft zur Förderung der Photo-
graphie die Serie von Radiospots pro-
duzieren, die der Amateurphotographie 
offenbar eine breitere Anhängerschaft 
bescheren sollte. Offenbar war es noch 
gar nicht so üblich, dass ein jeder jeder-
zeit knipste – geschweige denn das Ge-
Pics, pics, pics – Bilder überall. Bild-schirme in den Kneipen, auf Bahn-
höfen, öffentlichen Plätzen aller Art. 
Bilder auf jeder Titelseite jeder Zei-
tung. Bilder auf nahezu jeder Seite im 
Netz. Bilder von Profis. Und Bilder von 
Dilettanten. Bilder aus dem All und Bil-
der aus Wohn-, Ess-, Schlaf- und Kin-
derzimmern. Bilder vom Strand. Bilder 
aus allen Museen dieser Welt. Kriegs- 
und Katastrophenbilder, Pass- und Fa-
milienbilder, Bilder von Paparazzi und 
Bildnisse offizieller Art. Schnappschüs-
se, Reportageaufnahmen, Partypics 
und Werbeikonen. Bilder von Film- und 
Fernsehkameras, Bilder von Satelliten 
und Überwachungsanlagen, von Pho-
toapparaten und von Handys, ge- und 
erfundene Bilder, errechnete Bilder, 
Maschinenbilder. 
Die Medientheorie reflektiert seit lan-
gem das „Bedürfnis“, der Welt „aus 
nächster Nähe im Bild, vielmehr im Ab-
bild, in der Reproduktion, habhaft zu 
werden“ (Walter Benjamin). Die Phi-
losophie ist gar so weit gegangen, in 
der „Eroberung der Welt als Bild“ den 
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Auf dem Weg zum Forschungszentrum:
Historisierung der vormodernen Stadt-
entwicklung in all seinen Dimensionen 
(Architektur, Literatur, Musik, Kultge-
schehen, Topographie) Rechnung trug. 
Die Ergebnisse dieser Zusammenar-
beit im Bereich der europäisch-verglei-
chenden Städteforschung dokumen-
tieren eindrucksvoll die seit 2005 im 
Jahresrhythmus vorgelegten Tagungs-
bände des Forums Mittelalter, von de-
nen mit „Städtische Räume im Mittel-
alter“ (2009) und „Städtische Kulte im 
Mittelalter“ (2010) nur die letztjähri-
gen genannt werden sollen. Mit eini-
gen Gästen konnte die Zusammenarbeit 
inzwischen über die Tagungsaufenthal-
te hinaus intensiviert werden. So hat 
der 2006 finanzier-
te Aufenthalt von 
Prof. Dr. Maria Pia 
Alberzoni zu einer 
langjährigen Ver-








riker Dr. Olivier 
Richard (Univer-
sité de Haute-
Alsace in Mulhouse) ist inzwischen als 
Projektleiter in einer geplanten DFG-
Forschergruppe „Urbane Räume und 
ihre kulturelle Dynamik im Mittelalter“ 




Die internationale Jahrestagung 2011 
des Forums Mittelalter unter dem Rah-
menthema „Metropolität in der Vormo-
derne. Konstruktionen urbaner Zentrali-
tät im Wandel“ wurde auf eine Auswei-
tung der mediävistischen Perspektive 
auf antike und frühneuzeitliche Kultu-
ren ausgerichtet. In interdisziplinärem 
Zuschnitt sollen Metropolen über die 
Beschreibung urbanistischer, architek-
tonischer, literarischer, künstlerischer 
sowie religiöser Prozesse als ‚Landmar-
ken‘ und Wegbereiter ihrer jeweiligen 
Epoche in den Blick treten. 
Durch die erneut zugesagten Fördergel-
der kann die Diskussion mit einschlä-
gigen Fachleuten zur Metropolenfor-
schung, wie der Kairo-Expertin Prof. 
Dr. Doris Behrens-Abouseif (Kunstge-
schichte, London) oder einem Spezia-
listen der lombardischen Städteland-
schaft, Prof. Dr. Giorgio Chittolini (Mit-
telalterliche Geschichte, Mailand), fort-
gesetzt werden. Dafür sei der Regens-
burger Universitätsstiftung und dem 
Stiftungsrat im Namen des Forums 
Mittelalter und aller beteiligten For-
scherinnen und Forscher ein herzlicher 
Dank ausgesprochen. Durch ihre lang-
jährige, konstante und unbürokratische 
Unterstützung konnte die Stiftung das 
Forum Mittelalter auf dem Weg zu ei-
nem international anerkannten Zentrum 
der interdisziplinären Städteforschung 
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Konsumkultur) zu begreifen. Und es ist 
zweitens – in engerer, medienwissen-
schaftlicher Perspektive – die Werbung 
selber nach ihrer Wirklichkeit zu befra-
gen. Das Beispiel der besagten Pho-
to-Kampagne liefert in dieser Hinsicht 
mancherlei Merkwürdigkeit. So gibt es 
in einem weiteren Spot mit einem Mal 
eine gewisse „Photo-Hilde“, die nach-
gerade versessen auf die Bilddoku-
mentation ihrer Erlebnisse ist. Ihr Mot-
to: Man sollte nie etwas beschwören, 
das man zwar kennt, doch nur vom Hö-
ren. Man muss auch alles, was gesche-
hen, mit offnen, hellen Augen sehen. 
Doch was man sieht, hat nur Bestand, 
wenn man es in ein Photo bannt. Da es 
sich um Reklame für die Photographie 
handelt, wird diese Haltung selbstre-
dend als klug angepriesen. Aber wie 
klug ist es, wenn ausgerechnet das 
reine Hörmedium Radio derart sich 
selbst in den Rücken fällt? Man sollte 
nie etwas beschwören, das man zwar 
kennt, doch nur vom Hören.
Womöglich ist die Selbstverleugnung 
des werbenden Mediums im gegebe-
nen Kontext sogar besonders raffiniert. 
Archäologen werden eines Tages 
entdecken, dass die Werbung unserer 
Zeit die einfallsreichsten und tiefsten 
täglichen Betrachtungen darstellt, die 
eine Kultur je über ihr ganzes Tun und 
Lassen angestellt hat.“ In Fortführung 
dieser Einsicht konstituierte sich an 
der Universität Regensburg der Re-
gensburger Verbund für Werbefor-
schung (RVW), der sich die histori-
sche und systematische Erschließung 
des HWA sowie die darüber hinaus-
gehende Erforschung der Werbung in 
möglichst all ihren Erscheinungsfor-
men zum Ziel gesetzt hat. In allgemei-
nerer kulturwissenschaftlicher Perspek- 
tive geht es dabei um die Frage, 
wie Werbung sowohl als Indikator 
wie auch als Agent der Ausprägung 
zeit-, sozial- und regionalspezifisch ver-
schiedener Lebensweisen, Wertorien-
tierungen und Wahrnehmungsgewohn-
heiten analysiert werden kann.
Es gilt, heißt das, zu begreifen, wie 
Werbung Wirklichkeit schafft. Dazu ist 
Werbung erstens selber als kulturelles 
Erbe (und nicht bloß als Neben- oder 
gar Abfallprodukt der herrschenden 
Männerstimme: 
Die Hilde, diese nette Maid,
die weiß im Leben gut Bescheid.
Frauenstimme: 
Man sollte nie etwas beschwören,
das man zwar kennt, doch nur vom Hören. Man muß auch alles, 
was geschehen, mit offnen, hellen Augen sehen.
Doch was man sieht, hat nur Bestand, wenn man es in ein Photo bannt.
Männerstimme: 
Ja, sie ist jederzeit im Bilde,
drum nennt man sie die Photo Hilde.
Die Hilde kann in vielen Bildern prägnant ihr buntes Leben schildern.
Wer klug ist, macht´s der Hilde nach - 
ein Photo hält das Leben wach.
Zeitgeschichte im Medium der Werbung
knipste immer gleich jedem zeigte, wie 
das heute im Netz gang und gäbe ist. Es 
lohnt, auf diese noch gar nicht so weit 
entfernte und doch schon so ferne Zeit 
ein wenig näher hinzusehen, ein wenig 
genauer hinzuhören, was diese Spots 
vernehmen lassen.
Ein Photo gibt dem Augenblicke Dauer. 
Zum Beispiel dem Sommerurlaub. Sei-
nem Idyll, wünscht sich in einem der 
Spots eine weibliche Stimme, müs-
ste doch Unvergänglichkeit beschie-
den sein: Oh, die herrlichen Berge, wie 
werd‘ ich sie vermissen, wenn wir wie-
der im Flachland leben müssen! Wor-
aufhin die männliche Stimme der Ver-
nunft erwidert, dann habe man aber 
doch seine schönen Erinnerungen, und 
eine Kinderstimme dem beispringt: 
Klick! Ich habe sie geknipst – „sie“, 
das ist dann wer oder was? Diese Ber-
ge, diese Erinnerungen. Und „ich“? Ich, 
euer kleiner Photoapparat. Und an lan-
gen Winterabenden könnt ihr eure Som-
merreise noch einmal genießen. Denn, 
so beschließt das Ganze eine vierte 
Stimme, männlich, neutral, dozierend: 
Reisen bringen nur flüchtige Begegnun-
gen. Wenn Sie aber mit einem Fotoap-
parat reisen, bringen Sie Ihre Reise- 
eindrücke als eine unvergängliche 
Beute nach Hause. Ein Foto gibt dem 
Augenblicke Dauer.
Die Grammatik der Rede, die Rede in 
der ersten Person Singular weist in die-
sem Radiospot der Photographie eine 
eigenständige Rolle zu. Das beworbene 
Medium Photographie erhält den Auf-
tritt eines Botschafters seiner selbst – 
genauso wie sich in der Gestaltung des 
Spots als Minihörspiel das werbende 
Medium Radio selber zu Wort meldet: 
Ein Großteil der Hörfunkwerbung hat 
den Reiz so gearteter Hörspielartigkeit, 
und das Hörspiel wiederum, also die 
strikt akustische Vermittlung eines Ge-
schehens, ist wohl die radiospezifische 
Gattungsform schlechthin.
Gerade auf dieser akustischen Ebe-
ne lenkt der Spot aber zugleich von 
dieser seiner doppelten Botschaft ab. 
Stimmlich ‚in Aktion‘ sind eine Frau, ein 
Mann, ein Kind – und am Ende ein Rat-
schlag, dessen Kompetenz ‚natürlich‘ 
in einer weiteren Männerstimme (soli-
darisch mit der ersten: Aber dann hast 
du doch die schönen Erinnerungen) ih-
ren Ausdruck findet. Die Geschlechter-
rollen sind hier also so eindeutig fest-
geschrieben wie das private Glück, das 
erstens die Sommerfrische, zweitens 
die Kleinfamilie (Mann, Frau, Kind) und 
drittens deren heiligste Zeit (die „lan-
gen Winterabende“, i.e. die Weih-
nachtszeit) und deren heiligsten Raum 
(das Zuhause) bedeutet – beides 
von ‚dem‘ Mann geschützt, der ja für 
das Bleibende eintritt, während ‚die‘ 
Frau ganz Gegenwart (Ach, Erinner-
ungen...) und das Kind ganz Sorg-
losigkeit (Klick!) ist.
Um dieselbe Zeit, als dieser Wer-
bespot entstand, prophezeite Marshall 
McLuhan (und hatte also seinerseits 
schon erkannt): „Die Historiker und 
Frauenstimme: 
Oh, die herrlichen Berge. Wie werd´ ich sie vermissen, 
wenn wir wieder im Flachland leben müssen.
Männerstimme: 




Klick! Ich habe sie geknipst. Ich, euer kleiner Photoapparat. 
Und an langen Winterabenden könnt ihr eure Sommerreise noch einmal genießen.
Zweite Männerstimme: 
Reisen bringen nur flüchtige Begegnungen. 
Wenn Sie aber mit einem Photoapparat reisen, bringen Sie Ihre Reiseeindrücke als 
eine unvergängliche Beute nach Hause. Ein Photo gibt dem Augenblicke Dauer.
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verständlich das World Wide Web. Im 
Fernsehen wären die fraglichen Sprü-
che weniger paradox als vielmehr von 
sehr eigener Wahrheit. Inwieweit sich 
diese Wahrheit dadurch als komplex 
erweist, dass das Fernsehen ausge-
rechnet dem Radio näher steht (beides 
sind Broadcasting-Medien) als etwa 
Kino und Plakat, wäre dann allerdings 
eine gleichfalls sehr eigene Frage, nicht 
anders als die nach den neuerlichen 
Veränderungen der Bild- und Ton- und 
Werberealitäten durch den Prozess der 
Digitalisierung und das Internet.
Um solchen Fragen nachzugehen, be-
darf es freilich geeigneter Material-
sammlungen, ihrer kontinuierlichen 
Pflege und Erschließung sowie ei-
nes möglichst leichten Zugangs, neu-
deutsch: ‚access‘, der mittlerweile, ver-
steht sich, am besten online möglich 
sein sollte. Der Stiftung „Medien und 
Zeitgeschichte“ ist es zu danken, dass 




Die Stiftung Medien und Zeitgeschichte unterstützte die Arbeit des RVW 2010/11 
mit Personalmitteln für die Neugestaltung des Online-Zugangs zum HWA.
Prof. Dotzler ist Gründungsmitglied des RVW.
archiv – und damit die Arbeit des Re-
gensburger Verbunds für Werbefor-
schung – ein gutes Stück in dieser Rich-
tung vorangetrieben werden konnte.
Prof. Dr. Bernhard Dotzler
Lehrstuhl für Medienwissenschaft
Institut für Information und Medien,
Sprache und Kultur (I:IMSK)
Fakultät für Sprach-, Literatur- 
und Kulturwissenschaften
Universität Regensburg
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Ein dritter Spot jedenfalls spitzt den Wi-
derspruch noch zu, wenn er den „Mann 
mit der Kamera“ sogar „im Radio“ sein 
Anwesenheitsunwesen treiben lässt: 
Moment Mal! Überall bin ich Ihnen 
nah – ich, der Mann mit der Kamera! In 
den Illustrierten, im Kino, auf den Pla-
katsäulen und hier im Radio. Dass auch 
das Radio genannt wird, bleibt – kal-
kulierter – Unsinn. Zugleich wird aber 
ganz richtig die Fülle der Medien aufge-
zählt, denen das (photographische) Bild 
durchaus seine fortschreitende Domi-
nanz verdankt. Nur das Fernsehen ist in 
der historischen Phase der 1950er Jah-
re noch zu jung, um Erwähnung zu fin-
den. Und aus heutiger Sicht fehlt selbst-
Männerstimme: 
Moment Mal! Überall bin ich
Ihnen nah - ich, der Mann mit der Kamera!
In den Illustrierten, im Kino, auf den Plakatsäulen 
und hier im Radio. Ich gehöre wie Sie zu den Menschen, die sich 
nichts entgehen lassen. Sie wissen doch: 
Kamera vors Auge - knips - schnapp - geschossen.
